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餐饮业顾客满意度指数模型的实证研究
———基于大学饮食服务中心的实地调研∗
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摘　 要：全国性的顾客满意度指数测评工作已经获得各国普遍的关注，本文基于 ＡＣＳＩ 和

中国服务业顾客满意度模型构建了我国餐饮行业顾客满意度概念模型，并根据湖北宜昌市多

所大学饮食服务中心的问卷调查数据进行了结构方程模型分析、检验，修正初始概念模型，得
到了有效的餐饮业顾客满意度概念模型，进而在分析餐饮管理与服务现存问题的基础上，提出

了改进的措施，为创造良好的餐饮业管理质量提供建议。
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　 　 一、引言
随着国民生活水平不断提高，餐饮业发展日

新月异，突飞猛进，人们的消费观念、消费方式不

断转变，给餐饮企业提供了机会和舞台。 但对于

餐饮企业的经营者来说，这无疑是一个巨大的挑

战，市场需求快速的转变，使得他们的竞争压力与

日俱增，餐饮企业想要在激烈的竞争中取得一席

之地，就必须充分考虑顾客多样化的需求，合理把

握餐饮业的发展趋势，从而制定有效的营销策略。
顾客是企业收入的直接来源，在现在消费者

权益保护意识日渐增强且买方市场条件成熟的条

件下，顾客流失对企业发展有巨大的直接影响。
进入 ２１ 世纪以来，产品质量发生了根本变化，质
量管理也出现了以顾客满意为导向的新生动向。
顾客满意导向的出现是经济发展的必然趋势，测

量顾客满意度的根本目的是为了提供有利信息，
使经营者能够做出正确的决策来使顾客的满意度

达到最大化，从而提高顾客保留率，增加利润。 因

此，对餐饮业顾客满意度进行调查研究，为餐饮业

改善管理机制，增强餐饮业在买方市场条件成熟

的前提下的竞争力，提高顾客忠诚度，也为餐饮业

健康稳定持续发展创造条件。
国内国际 ２０ 世纪 ９０ 年代中期开始对顾客满

意度指数进行研究，评判模型的建立为测评研究

提供了一些依据。 以前对顾客满意度所做的研究

在内容与调查对象上都较为宽泛，就上海质量管

理研究院开展的关于全市旅游环境六要素的满意

度测评来说，在内容上缺乏深入性，而对于影响满

意度因素的研究又缺乏直接性。 本研究从顾客满

意度的视角出发，基于对大学饮食服务中心的调
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研数据建立餐饮业顾客满意度模型，并对提出的

假设模型进行拟合、修正和解释，进而对影响餐饮

业顾客满意度的关键因素提出有针对性的改进意

见和建议。 一是系统地开发一套适合餐饮业的顾

客满意度测量量表。 二是利用量表和模型对我国

餐饮业的顾客满意度状况进行实证研究。

二、文献回顾
（一）顾客满意度影响因素

从顾客满意被提出到现在，国内外学者做了

很多关于顾客满意影响因素的研究。 在 Ｂｅｒｒｙ 和

Ｚｅｉｔｈａｍｌ 等（１９８５）看来影响顾客满意度的因素有

１０ 个，分别是通路、能力、礼貌、可信性、可靠性、
响应、安全、切实、交流、理解，并且发现部分因素

之间存在很高的相关性，鉴于此他们将以上因素

进行了重新整合，最后组合出五个因素，并根据重

要性对其排序，排列顺序依次为可靠性、响应、保
证、移情、切实［１］。

随后，Ａｌｂｒｅｃｈｔ 和 Ｚｅｍｋｅ（１９８５）等人认为除

了上述 ５ 个因素，影响顾客满意的因素还应包括

关心、解决问题和恢复等［２］。 产品的可靠性、质
量环境、传输系统和良好的顾客个人服务是影响

顾 客 满 意 的 核 心 要 素［３］ （ Ｗａｌｋｅｒ， １９９０ ）。
Ａｎｎｉｓｔｅａｄ（１９９０）认为影响顾客满意的因素可分

为两类，即硬性因素和软性因素。 其中硬性因素

是指过错、弹性和时间；软性因素是指安全和

指导［４］。
Ｆｉｎｎ 和 Ｌａｍｂ 对零售业的顾客满意影响因素

进行了实证研究，指出五影响因素模型（Ｐａｒａｓｕｒａ⁃
ｍａｎ 等人提出）不够全面，不能充分反映测量结

果，应该用一些更精确的指标来测量服务质

量［５］。 就服装业来说，价格因素、环境因素以及

顾客自身购买力等对顾客满意度产生影响［６］。
银淑秋和顾平（２００５）对影响医疗行业顾客满意

度的因素进行了归纳，得出基本质量、一元质量和

魅力质量三个因素是影响医疗行业顾客满意度的

重点，其中基本质量因素包括产品与服务应当具

备的质量因素，一元质量因素包括顾客所熟知与

易于评价的技术质量因素，魅力因素包括顾客购

买后对其产生积极影响，但缺乏预测性的因

素［７］。 产品、服务和其他因素影响了汽车业顾客

满意度，具体而言，产品因素是指质量、价格、性能

以及车型外观设计，服务是指销售和售后两个方

面，其他是指环境、形象和附加价值等因素［８］（兰
晓婕 等，２００５）。 可靠性、服务效率、服务态度、服
务特色、服务环境、服务追踪、服务价格和整体形

象是影响银行顾客满意度的因素［９］。 谢佩洪等

（２０１０）通过采集 １ ００１ 个有效样本，得出了 ９ 个

影响电子商务顾客满意度的因素，其中 ７ 个因素

的影响是显著的，其中交易能力对顾客满意度的

影响最大，其次是物流配送与支付方式、网站的客

户服务，其他对满意度有正向影响的因子依次为

安全隐私、商品特征、信息质量、网页设计［１０］。 易

牧农等（２０１０）选取员工忠诚度、组织承诺和工作

绩效为中间变量，建立员工满意度和顾客满意度

传导机制的概念模型，发现员工满意度与顾客满

意度没有直接关系，但是工作绩效是员工满意度

与顾客满意度传导机制的关键［１１］。 高庆（２０１２）
通过对西南交通大学三年大学生饮食消费行为调

查数据的研究和对比，分析了大学生饮食消费行

为、消费喜好和消费观念及其在不同人口统计特

征下的差异性，据此总结出大学生饮食消费行为

的 ７ 个主要特征，并基于提高餐饮业服务满意度、
提高餐饮业经营管理水平的目的，在菜品改进、饭
店管理、新品种开发和员工管理四个方面提出了

具体的建议［１２］。
（二）顾客满意度指数模型

１９６５ 年， Ｃａｒｄｏｚｏ 引 入 了 顾 客 满 意 度

（ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ）的概念，其后管理学界对顾

客满意度进行了一系列的研究，并有了突破性的

进展。
瑞典顾客满意度晴雨表 （ Ｓｗｅｄｉｓｈ Ｃｕｓｔｏｍｅｒ

Ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ Ｂａｒｏｍｅｔｅｒ：ＳＣＳＢ）模型、美国消费者满

意 指 数 （ Ａｍｅｒｉｃａｎ ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ｉｎｄｅｘ，
ＡＣＳＩ） 以 及 欧 洲 消 费 者 满 意 指 数 （ Ｅｕｒｏｐｅａｎ
ｃｕｓｔｏｍｅｒ ｓａｔｉｓｆａｃｔｉｏｎ ｉｎｄｅｘ， ＥＣＳＩ）就是顾客满意度

研究理论成果的集中体现。 其中，ＳＣＳＢ 模型于

１９８９ 年构建，由顾客期望、价值感知、顾客满意、
顾客抱怨、顾客忠诚 ５ 个指标构成。 ＡＣＳＩ 模型

１９９０ 年构建于美国，由顾客期望、质量感知、价值

感知、顾客满意、顾客抱怨和顾客忠诚 ６ 个指标构
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成。 值得一提的是，如今许多国家和地区都采用

或借鉴了 ＡＣＳＩ 模型。 而 ＥＣＳＩ 模型于 １９９９ 年在

欧洲国家得到了建立，该模型包括企业形象、顾客

期望、质量感知、价值感知、顾客满意、顾客忠诚 ６
个指标。 此外，其他一些国家或地区（中国台湾、
中国香港、韩国、马来西亚以及欧盟等）也对顾客

满意指数体系进行了进一步的研究和运用。
我国学者在此基础上也进行了有益的尝试，

如清华大学中国企业研究中心依据自身构建的包

括 ６ 个指标（品牌形象、预期质量、质量感知、价值

感知、顾客满意、顾客忠诚）的顾客满意度指数模

型［１３］，并与服务行业的特点相结合得出了基于服

务行业的顾客满意指数测评模型。
我国高等教育顾客满意度指数模型的建立也

是其中一例，该模型包括 ６ 个变量，分别是顾客期

望、感知质量、感知价值、顾客满意、顾客抱怨以及

顾客忠诚［１４］。 刘新燕等（２００４）参照 ＳＣＳＢ、ＡＣＳＩ、
ＥＣＳＩ 模型构建了新的满意度指数模型，并通过实

证考察（针对武汉 ６０７ 位超市消费者）的方式说

明了开发模型的合理性［１５］。 黄燕玲等（２００６）以
国际主流顾客满意度指数模型为依托，对其进一

步研究，同时与多个学科相结合提出了饭店顾客

满意度测评模型（ＨＣＳ），并验证了该模型的有效

性［１６］。 王高等（２００６）对我国 ２０ 家大型综合超市

进行调查，以此得出我国消费者的基本特征，开发

了针对我国零售行业的顾客满意度测量量表。 他

们认为影响顾客满意度的最大因素为感知价值，
并且国内零售企业与外资零售企业有一定的差

距，具体表现在我国零售企业整体上存在不

足［１７］。 沈涵 （ ２０１１） 基于美国顾客满意指数

（ＡＣＳＩ）模型，根据经济型酒店的顾客需求结构，
提出了针对经济型酒店的消费者满意度评价指

标体系，构筑了相应的概念模型，并通过实证研

究对该测评模型的实用性和有效性进行了

验证［１８］ 。
但是，国内的这些研究具有三个明显的局限

性：第一，对我国高校餐饮行业的研究缺乏整体

性；第二，顾客满意度测量量表是否适合于我国服

务行业有待进一步考证；第三，因为基于顾客满意

度指数的实证研究过于抽象，所以为企业提供的

指导有一定的局限性，没有提出具体的经营和管

理建议。

三、测量量表开发和模型设计

本研究以国内外研究为基础，对我国餐饮业

进行实证研究，开发了适用于我国餐饮业的顾客

满意度测量量表和分析模型，进一步弥补了以上

国内研究内容存在的不足。
（一）测量量表开发

依据我国经济、文化以及政治环境，对国外量

表进行修订，得出了现有的测量量表，该测量量表

采用消费者透镜 （ Ｌｅｎｓ ｏｆ ｃｏｎｓｕｍｅｒｓ） 的方法

（Ｊｏｈｎｓｏｎ ａｎｄ Ｃｕｓｔａｆｓｓｏｎ，２０００），通过消费者小组

座谈会的形式，以求充分考虑到影响餐饮业顾客

满意度的因素，同时将问卷调查得来的数据进行

分析，从而获得影响顾客满意度的抽象维度。
１．小组座谈会

在餐饮业购物满意度的研究上，小组讨论会

以其有效性而被广泛采用。 本研究共组织了两场

由 ９ 位消费者构成的座谈会。 在会议组织者的引

导下，每组座谈会以 ２ 个小时为限，使消费者充分

交流消费经验，以求获取足够充分的信息。 然后

对两组座谈会的内容进行分析，剔除了一些不适

合的指标，并结合现有顾客满意度测量量表，最
后获得了 ２４ 个测量指标（饭店形象、顾客预期、
质量感知、感知价值、顾客满意、顾客抱怨、顾客

忠诚等），为后面的问卷调查的定量测试提供

依据。
２．探索性因子分析

我们采用探索性因子分析方法对数据进行分

析，从而将影响满意度的指标分为 ７ 个因子，并采

用 ５ 级量表来对这 ７ 个因子进行评价（其中最低

分为 １ 分，最高分为 ５ 分）。 接着，我们将这些因

子定义为饭店形象、顾客预期、质量感知、感知价

值、顾客满意、顾客抱怨、顾客忠诚。 最后，我们又

采用了验证性因子分析的方法来验证这些因子是

否具有稳定性。
（二）模型设计

目前，顾客满意度指数模型主要有 ＳＣＳＢ、
ＡＣＳＩ、ＥＣＳＩ 等模型。 但这些模型在某些具体概念
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和路径解释上存在一定的缺陷［１９］，我们从餐饮业

的特点出发，在现有的顾客满意度指数模型上进

行了改进，提出了餐饮业顾客满意度指数模型

（如图 １ 所示）：

图 １　 饭店顾客满意度初始概念模型

　 　 根据图 １，本文在研究过程中提出以下路径

假设：
ＬＨＰＴ⁃ＣＳＩ 模型以“中国服务行业顾客满意度

模型” ［２０］中的“品牌形象”为结果变量，进一步对

顾客满意度进行研究，研究发现品牌形象对顾客

满意有正面影响。 品牌形象指的是顾客对品牌形

象总体印象和总体评价，品牌形象对顾客预期、感
知价值都有直接影响。 刘新燕等（２００４）将企业

形象定义为顾客通过各种渠道的信息交流，注意、
认识、了解企业之后，经过模糊的整体评判得出的

感知定位。 顾客对形象良好的企业期望值更高，
购物过程中获得的满意度更大，也更为忠诚。 在

此基础上，提出路径假设 Ｈ１、Ｈ２、Ｈ３、Ｈ４：
Ｈ１：饭店形象与顾客预期有正相关关系；
Ｈ２：饭店形象与感知价值有正相关关系；
Ｈ３：饭店形象与顾客满意有正相关关系；
Ｈ４：饭店形象与质量感知有正相关关系。
顾客预期（Ｐｅｒｃｅｉｖｅｄ Ｅｘｐｅｃｔａｔｉｏｎｓ） ［２１］ 指顾客

以之前的所有消费经历（质量经历和信息，也包

括非经验的信息）为依据，对产品（服务）提供者

质量提供能力的一种预期，它对组织服务的累积

表现进行评价，具有直接性和正向性。 同时，顾客

满意是消费者对所购买产品或服务的实际质量与

本人预期之间差异的评价［２２］，换言之，若感知质

量大于顾客预期，消费者就会感到满意，反之消费

者不满意。 在此基础上，我们提出路径假设 Ｈ５
和 Ｈ６：

Ｈ５：顾客预期与质量感知有正相关关系；

Ｈ６：顾客预期与感知价值有正相关关系。
Ｐａｒａｓｕｒａｍａｎ、Ｚｅｉｔｈａｍｌ 和 Ｂｅｒｒｙ 认为感知价值

即顾客对所得到和所付出的感知，它将顾客的收

益与相对应的成本进行比较，具有较强的主观性，
研究表明，对整个满意度而言，感知价值是一个重

要的影响因素，且对顾客满意产生正向的影

响［２３］；顾客满意是一种心理反映，即是顾客需求

得到满足，是基于产品或服务的特性以及顾客本

身对产品或服务需要程度所作出的一种判断

（Ｏｌｉｖｅｒ，１９９９） ［２４］。 在此基础上，提出路径假设

Ｈ７、Ｈ８、Ｈ９。
Ｈ７：感知价值与质量感知有正相关关系；
Ｈ８：感知价值与顾客满意有正相关关系；
Ｈ９：质量感知与顾客满意有正相关关系。
顾客抱怨存在于顾客与组织之间，在 ＬＨＰＴ⁃

ＣＳＩ 模型中，顾客抱怨是顾客与客运服务的一种

冲突，代表着抱怨程度的大小。 顾客满意度的提

高将会降低顾客抱怨（Ｆｏｒｎｅｌｌ），即顾客满意度与

顾客抱怨之间呈负相关关系，此外，顾客抱怨会降

低顾客对品牌形象的好感。 在此基础上，提出路

径假设 Ｈ１０、Ｈ１１、Ｈ１２。
Ｈ１０：顾客满意与顾客忠诚有正相关关系；
Ｈ１１：顾客满意与顾客抱怨有负相关关系；
Ｈ１２：顾客抱怨与顾客忠诚有负相关关系。

四、样本设计与数据分析

（一）数据来源

现今国内外实证研究普遍采用问卷调查方
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法，因其具有简便、灵活，并能够使研究者凭借调

查问卷直接获得第一手资料的特点而广受欢迎。
本次问卷调查对象是湖北省宜昌市多所大学（三
峡大学、三峡大学科技学院、三峡职业技术学院和

三峡电力职业技术学院）的饮食服务中心，通过

对问卷数据的收集可以得到实证研究所需的数

据，而研究数据的有效性和可靠性由调查问卷发

放与回收的质量决定，从而影响研究结果的科学

性。 总共发放问卷 ５００，回收 ４６７ 份，回收率

９３．４％，删掉无效问卷，最终留下有效问卷 ３５１
份。 本文的研究分析将以这 ３５１ 份调查问卷的数

据为基础。
（二）问卷设计和量表信度和效度检验

参考前面模型的总体构建情况，问卷主要包

含两部分。 第一部分是包括 ７ 个潜变量因子的

２４ 项可测指标。 在量表刻度的选择上，故本研究

中量表采用李克特五点评价尺度： ５—同意，４—
有点同意，３—不太同意，２—不同意，１—非常不同

意。 第二部分是个人基本资料，在不泄露个人隐

私的前提下设置控制变量。
在信度检验过程中，本研究按照实证研究中

常用的方法，选取 Ｃｒｏｎｂａｃｈ’ ｓ ＡＩＰｈａ 系数作为标

准，按照经验判断方法，衡量数据的效度，可以参

考样本测度的 ＫＭＯ 指标［２５］。 问卷中潜在变量的

信度和效度检验结果如表 １ 所示：
表 １　 结构变量的信度和效度检验

结构变量 标识变量个数 Ｇｒｏｎｂａｃｈ α ＫＭＯ

ＤＩ（饭店形象） ３ ０．７９１

ＰＥ（顾客预期） ５ ０．７３７

ＰＱ（质量感知） ５ ０．８１８

ＰＶ（感知价值） ２ ０．８１６

ＣＳ（顾客满意） ３ ０．８３６

ＣＣ（顾客抱怨） ３ ０．７５２

ＣＬ（顾客忠诚） ３ ０．７７７

总体变量 ２４ ０．９０９ ０．８９２

所有因子变量的 Ａｌｐｈａ 系数均在 ０．７０ 以上，
且总体变量的 Ａｌｐｈａ 系数达到 ０．９０９，表明此问卷

测量量表的可靠性较高。 同时，问卷的 ＫＭＯ 指标

高达 ０．８９２，表明此问卷效度很好。
（三）模型检验

首先利用 ＬＩＳＲＥＬ８．７ 对 ２４ 个潜在变量进行

验证性因子分析，得到因子载荷标准参数估计结

果（见表 ２） 。 一般认为，因子载荷值不低于 ０．４
是可以接受的，比较理想的取值范围是在 ０．５ 以

上。 本问卷中 ２４ 个标识变量的因子载荷标准参

数在 ０．５３～０．８５ 之间。 因此文中涉及的 ７ 个因子

所包含的 ２４ 个标识变量都可用。
１．验证性因子分析

对饭店顾客满意度模型的验证性因子分析结

果如表 ２，测量指标的因子负载都大于 ０．５０，显示

模型拟合较好，该模型的大部分指标都达到了接

受的水平，整体来说该测量模型拟合度较好［２６］。
２．模型验证

模型采用 ＬＩＳＲＥＬ８．７ 得到因果关系路径图，
通过极大似然法和协方差矩阵方法对其进行结构

方程分析［２７］（见图 ２），并以显著性检验结果和结

构参数的方向（正负号）为依据，来判断假定的两

变量之间关系成立与否。 若结构参数通过显著性

检验表现为正（负）值，则两变量正（负）相关；若
结构参数不能通过显著性检验，则两变量之间的

关系不能确定。
本研究利用 ＬＩＳＲＥＬ８．７ 软件的 ＣＦＡ（验证性

因子分析）功能求解，求解结果重点由模型统计

参数与结构参数两部分组成。 该模型的统计参数

主要包括以下 １０ 个： ＮＦＩ、ＮＮＦＩ、ＰＮＦＩ、ＣＦＩ、ＩＦＩ、
ＲＦＩ、ＧＦＩ、ＡＧＦＩ、ＰＧＦＩ、ＲＭＲ。 使用 ＬＩＳＲＥＬ８．７ 软

件对研究模型与实证数据进行拟合分析，检验结

果如表 ３ 所示。 从表 ４ 模型拟合指标显示，１０ 个

指标中有 ９ 个指标接受，１ 个指标可以接受，模型

拟合程度总体非常好。 经检验修正后其模型对应

路径关系如图 ２，当 Ｔ 值大于 １．９６ 时说明路径系

数在 ０．０５ 的显著水平下检验通过。
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表 ２　 测量模型的因子载荷标准参数

因子 ＤＩ ＰＥ ＰＱ ＰＶ ＣＳ ＣＣ ＣＬ

ＤＩ１ ０．７

ＤＩ２ ０．８

ＤＩ３ ０．７５

ＰＥ１ ０．６２

ＰＥ２ ０．５３

ＰＥ３ ０．５６

ＰＥ４ ０．６６

ＰＥ５ ０．５５

ＰＱ１ ０．７３

ＰＱ２ ０．６４

ＰＱ３ ０．６４

ＰＱ４ ０．７８

ＰＱ５ ０．６５

ＰＶ１ ０．８１

ＰＶ２ ０．８５

ＣＳ１ ０．７９

ＣＳ２ ０．７９

ＣＳ３ ０．７８

ＣＣ１ ０．７２

ＣＣ２ ０．７５

ＣＣ３ ０．６７

ＣＬ１ ０．６９

ＣＬ２ ０．８２

ＣＬ３ ０．６６

表 ３　 模型拟合指标

类型 ＮＦＩ ＮＮＦＩ ＰＮＦＩ ＣＦＩ ＩＦＩ ＲＦＩ ＧＦＩ ＡＧＦＩ ＰＧＦＩ ＲＭＲ

建议值 ＞０．９ ＞０．９ ＞０．９ ＞０．９ ＞０．９ ＞０．９ ＞０．８５ ＞０．８ ＞０．７ ＜０．０８

检验结果 ０．９４ ０．９６ ０．８３ ０．９６ ０．９６ ０．９３ ０．８７ ０．８４ ０．７１ ０．０６８

可否接受 接受 接受 接受 接受 接受 接受 接受 接受 接受 接受

　 　 从表 ４ 中可以看出原模型中的假设有七个被

证明是可行的（Ｈ１、Ｈ３、Ｈ４、Ｈ５、Ｈ７、Ｈ８、Ｈ９、Ｈ１０、
Ｈ１１、Ｈ１２），还有两个则不被支持（Ｈ２ 和 Ｈ６）。
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图 ２　 修正后的结构变量系数图

表 ４　 路径关系分析表

路径关系 路径方向 路径系数 Ｔ 值 Ｐ 值 是否支持

Ｈ１：ＤＩ（饭店形象）→ＰＥ（顾客预期） 正向 ０．５４ ７．０２ Ｐ＜０．０１ 支持

Ｈ２：ＤＩ（饭店形象）→ＰＶ（感知价值） 正向 ０．００ ０．００ Ｐ＞０．０１ 不支持

Ｈ３：ＤＩ（饭店形象）→ＣＳ（顾客满意） 正向 ０．３６ ７．０１ Ｐ＜０．０１ 支持

Ｈ４：ＤＩ（饭店形象）→ＰＱ（质量感知） 正向 ０．５８ ７．９１ Ｐ＜０．０１ 支持

Ｈ５：ＰＥ（顾客预期）→ＰＱ（质量感知） 正向 ０．１８ ２．６２ Ｐ＜０．０１ 基本支持

Ｈ６：ＰＥ（顾客预期）→ＰＶ（感知价值） 正向 ０．０３ ０．２３ Ｐ＞０．０１ 不支持

Ｈ７：ＰＱ（质量感知）→ＰＶ（感知价值） 正向 ０．５３ ７．７２ Ｐ＜０．０１ 支持

Ｈ８：ＰＶ（感知价值）→ＣＳ（顾客满意） 正向 ０．３６ ６．９６ Ｐ＜０．０１ 支持

Ｈ９：ＰＱ（质量感知）→ＣＳ（顾客满意） 正向 ０．７１ １０．９４ Ｐ＜０．０１ 支持

Ｈ１０：ＣＳ（顾客满意）→ＣＬ（顾客忠诚） 正向 ０．６５ ８．２８ Ｐ＜０．０１ 支持

Ｈ１１：ＣＳ（顾客满意）→ＣＣ（顾客抱怨） 负向 ０．５６ ８．２０ Ｐ＜０．０１ 支持

Ｈ１２：ＣＣ（顾客抱怨）→ＣＬ（顾客忠诚） 负向 ０．１６ ２．３３ Ｐ＜０．０１ 基本支持

　 　 五、结论与讨论
表 ５ 给出了最终模型中各潜在变量之间的直

接效应、间接效应以及完全效应。 具体分析如下：
（一）饭店形象嵌入的顾客满意指数扩展模

型得到了验证

ＤＩ（饭店形象）对 ＰＥ（顾客预期）的直接效应

是 ０．５４，ＤＩ（饭店形象）对 ＰＱ（质量感知）的直接

效应是 ０．５８，ＤＩ（饭店形象）对 ＣＳ （顾客满意）的

直接效应是 ０．３６，这说明饭店形象嵌入的顾客满

意指数印证了扩展模型的合理性，模型的整体拟

合指标也得到了验证。 在假设 Ｈ１、Ｈ３、Ｈ４ 成立

的条件下，饭店形象对顾客预期、顾客满意与质量

感知呈现出显著的正相关，且其不能改变顾客预

期、质量感知和顾客满意的关系，这三者都对顾客

满意和顾客忠诚有正向影响。 但是，从路径系数

上看，在餐饮行业，饭店形象对感知价值没有直接
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表 ５　 最终模型中各潜在变量之间的直接效应、间接效应以及完全效应

ＣＬ ＣＣ ＣＳ ＰＶ ＰＱ ＰＥ ＤＩ

ＣＬ（直接效应） ０．１６∗ ０．６５∗

　 （间接效应） ０．０９ ０．２７ ０．６７ ０．１２ ０．４６

　 （完全效应） ０．１６ ０．７４ ０．２７ ０．６７ ０．１２ ０．４６

ＣＣ（直接效应） ０．５６∗

　 （间接效应） ０．２ ０．５１ ０．０９ ０．３５

　 （完全效应） ０．５６ ０．２ ０．５１ ０．０９ ０．３５

ＣＳ（直接效应） ０．３６∗ ０．７１∗

　 （间接效应） ０．１９ ０．１６ ０．６２

　 （完全效应） ０．３６ ０．９ ０．１６ ０．６２

ＰＶ（直接效应） ０．５３∗

　 （间接效应） ０．０９ ０．３６

　 （完全效应） ０．５３ ０．０９ ０．３６

ＰＱ（直接效应） ０．１８∗ ０．５８∗

　 （间接效应） ０．１

　 （完全效应） ０．１８ ０．６８

ＰＥ（直接效应） ０．５４∗

　 （间接效应）

（完全效应） ０．５４

　 　 注： ∗表示在 ０．０１ 水平上显著。 表中给出的均是标准化后的参数，直接效应就是模型中的路径系数。

影响（假设 Ｈ２ 不成立）。
因此，饭店形象是形成顾客满意的独立因素，

说明顾客预期、顾客质量感知和顾客感知价值是

形成顾客满意的先导因素，是提高顾客满意的重

要途径。 在餐饮管理中，饭店形象是不容小觑的，
它关系到顾客对产品与服务的总体评价。 如果顾

客认为饭店形象良好，顾客就会对产品与服务产生

满意的评价。 因此，面对市场需求，餐饮服务企业

不仅要设计与开发相应的产品及服务，还应该非常

注重饭店的形象设计和布置加强广告宣传力度，
并可以通过举办一些新颖的活动来提升饭店形象。

（二）顾客预期对质量感知有直接正向影响，
但是对感知价值的影响不大

ＰＥ（顾客预期）对 ＰＱ（质量感知）的直接效

应为 ０．１８，基本通过了检验； ＰＥ（顾客预期）对

ＰＶ（感知价值）的直接效应为 ０．０３，没有通过检

验。 从路径系数上看，在餐饮行业，顾客预期与质

量感知有弱直接联系，即假设 Ｈ５ 成立；但是顾客

预期对感知价值的直接影响很小，即假设 Ｈ６ 不

成立。 顾客预期仅仅对质量感知呈现出直接正向

影响。 Ｏｆｉｒ Ｔｕｒｅｌ 和 Ａｌｅｘａｎｄｅｒ Ｓｅｒｅｎｋｏ［２８］ 对加拿

大手机服务进行的调查结果为这一结论提供了依

据。 顾客对质量的评价仅受顾客期望的影响，而
顾客期望又通过顾客质量感知影响感知价值与顾

客满意［２９］。 这也许与顾客尚未对餐饮业形成丰

富的消费感知，也未形成稳定的消费预期有关。
所以对于公共饭店来说，在现阶段提高产品和服

务质量，提升品牌价值可以长期影响顾客预期，以
提高顾客满意度。

（三）质量感知对感知价值与顾客满意有显

著的正向影响

ＰＱ（质量感知）对 ＰＶ（感知价值）表现出直
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接效应（０．５３），ＰＶ（感知价值）对 ＣＳ（顾客满意）
表现出直接效应（０．３６），ＰＱ（质量感知）对 ＣＳ（顾
客满意） 表现出直接效应（０．７１）。 餐饮业的交

通、设施、环境、员工的服务对于顾客是很重要的，
直接影响顾客对饭店价值的判断，影响顾客的满

意度。 对于餐饮业来说，提升饭店产品和服务质

量是提高饭店顾客满意度的重要途径（假设 Ｈ７、
Ｈ８、Ｈ９ 成立）。

（四）提高顾客满意仍然是餐饮业经营需要

遵守的重要法则

从结构系数来看，顾客满意与顾客忠诚之间

有着较强的正相关关系（０．７４），主要是直接效应

（０． ６５）， 即顾客满意则忠诚， 也有间接效应

（０．０９），即顾客满意通过减少顾客抱怨从而影响

顾客忠诚（见表 ５）；ＣＳ（顾客满意）对 ＣＣ（顾客抱

怨）有直接效应 ０． ５６（负向），假设 Ｈ１０、Ｈ１１ 成

立；在餐饮业经营中，顾客满意度的提升会降低抱

怨率［３０］，但顾客满意与顾客忠诚是正相关关系，
即正效应。 因此，餐饮业经营发展的重要关注点

是顾客满意度。
（五）合理解决顾客抱怨有利于顾客忠诚度

的提高

ＣＣ（顾客抱怨）对 ＣＬ（顾客忠诚）有直接效应

０．１６（负向），因此，假设 Ｈ１２ 成立。 同时，我们应

该注意到，ＣＳ（顾客满意）对 ＣＣ（顾客抱怨）有负

向直接效应 ０．５６，这就表明尽管有一部分顾客不

满意，但是还是会选择在饮食服务中心就餐，因为

高校饮食服务中心多少有一些地域和价格上的垄

断优势。 在 ＡＣＳＩ 模型中，顾客抱怨与顾客忠诚

存在不固定的关系，若顾客抱怨与顾客忠诚呈显

著正效应，即合理解决了顾客抱怨，那么顾客忠诚

度得到了提升；若顾客抱怨与顾客忠诚呈显著负

效应，即没有合理解决顾客抱怨，那么顾客忠诚度

不仅得不到提升反而降低了［３１］。 因此，本研究中

选取的案例有待通过合理解决顾客抱怨来提高顾

客忠诚度。

六、研究局限与展望
本文提出的初始概念模型结合了我国餐饮业

的特点，并借鉴了现有多个主要顾客满意度测评

模型的构架，将大学餐饮服务中心的数据作为样

本，并对此样本数据进行了验证，对模型进行了修

改，得出了顾客满意度测评概念模型，该模型包括

７ 个结构变量，分别是饭店形象、顾客预期、质量

感知、感知价值、顾客满意、顾客抱怨、顾客忠诚。
经过验证，该模型的拟合度较好，可以进行实际测

评，也为其他类型的顾客满意度测评提供了一定

的参考，本研究的结论与方法可以给其他相关研

究者提供借鉴。
本次研究尚存在以下局限： （１）样本量还不

理想。 对于 ２４ 个观测变量，样本量（Ｎ ＝ ３５１） 不

够大，因而说服力不够充分。 如果采用选择线性

结构方法进行研究（样本量足够大），分析结果也

许可以更为精确和合理。 （２）从 ４ 个维度对饭店

形象进行测量，缺乏深入分析，从而使得方差的总

体解释率远远不够。 因此功能性形象和情感性形

象是进一步研究顾客满意度和忠诚度可以考虑的

方向。 以上的不足将是我们今后深入研究的

方向。
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